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Abstrakt 
Diplomová práca pojednáva o optimalizácii webových stránok thajského masážneho 
štúdia firmy (utajené) s. r. o., ktoré sú dostupné na adrese (utajené).cz. Súčasťou práce 
je zhodnotenie pôvodného stavu, návrh úprav, analýza kľúčových slov, optimalizácia 
textov a budovanie spätných odkazov. Vyhodnotenie úspešnosti je spravené formou 
analýzy návštevnosti a sledovania pohybu pozícií na primárne kľúčové slová na 
majoritných vyhľadávačoch v Českej republike – Google.cz a Seznam.cz. 
The thesis deals with the optimization of website of thai massage studio (utajené) s.r.o., 
which is available at (utajené).cz. This work includes  evaluation  of the initial state, a 
proposed amendment, keyword analysis, optimization of texts and support through 
building backlinks. Evaluation of success is done through the analysis of traffic and 
tracking the position of the primary keywords on major search engines in the Czech 
Republic - Google.cz and Seznam.cz. 
Klíčová slova 
SEO, SEM, analýza klíčových slov, analýza návštěvnosti, optimalizace pro 
vyhledávače, internetový marketing, www, optimalizace textů, copywriting, 
vyhledávače, Seznam, Google 
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Firma (utajené), s. r. o. vznikla v roku (utajené) a od konca roku (utajené) ponúka 
thajské masáže v orientálne zariadenom štúdiu v (utajené). Zamestnáva 7 – 10 ľudí 
podľa vyťaženia. Ako každá moderná firma, aj (utajené), s. r. .o. si zaplatila webovú 
prezentáciu (utajené).cz, ktorú však navštevovalo málo ľudí. 
V prirodzených výsledkoch vyhľadávania (tzv. organic search) na Seznam.cz 
a Google.cz sa firma na zaujímavé kľúčové slová vôbec neobjavovala. Preto sa rozhodla 
stránky optimalizovať pre vyhľadávače a získať tak väčšiu relevantnú návštevnosť. 
Konkurenciu vo vyhľadávačoch pre nich predstavovali ostatné thajské masážne štúdiá v 
Brne, ktorých je podľa Firmy.cz päť (zdroj: http://www.firmy.cz/Remesla-a-
sluzby/Sluzby-pece-o-telo/Masazni-salony/Thajske-masaze/reg/brno-mesto). Tu sú však 
uvedené len štúdiá, ktoré sa zaregistrovali priamo do tejto sekcie. Firiem, ktoré thajské 
masáže v Brne poskytujú, som napočítal okolo 20. 
Konkurenciu vo vyhľadávačoch  pre nich môžu predstavovať ešte servery predávajúce 
zážitky (Allegria.cz, Essence.cz, Zlata-rybka.cz a iné) a zľavové servery. 
(utajené).cz sa od väčšiny masážnych štúdií odlišuje hlavne atmosférickým  prostredím, 
ktoré je ladené orientálne. Takúto atmosféru ponúka len štúdio Sabai 
(http://www.sabai.cz), ktoré majitelia považujú za najväčšieho konkurenta, 
v obmedzenej miere aj Karel Stöger (http://masazeinfo.cz) a Thai Oasis 
(http://www.thaioasis.cz). 
Optimalizácia stránok (utajené).cz spočívala v analýze stavu súčasných stránok a to z 
analýzy technického stavu, analýzy návštevnosti, analýzy kľúčových slov, analýzy 
konkurencie, z navrhnutia riešení zistených problémov, optimalizácie a opravy stránok. 
Záverom projektu bolo vyhodnotenie úspešnosti optimalizácie podľa návštevnosti 
a dosiahnutých pozícií.  
Na riešenie problému som využil znalosti získané prácou v tomto odbore od roku 2004, 
spolu so znalosťami z konferencií, školení, seminárov a z odborných článkov a kníh, 
ktoré som uviedol v zozname použitej literatúry. 
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Celá optimalizácia prebiehala postupne od začiatku roka 2011. 
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1. Cieľ práce, metódy a postupy spracovania 
1.1 Cieľ práce 
Cieľom práce je reálne zvýšenie návštevnosti stránok (utajené).cz z prirodzených 
výsledkov vyhľadávania z vyhľadávačov a to hlavne zo Seznam.cz a Google.cz. 
Metódy 
Metódy postupu sú výsledkom sedemročnej praxe v odbore a zodpovedajú postupom 
uvedených v odbornej literatúre. Nemožno však konštatovať, že mnou zvolený postup 
je jediný správny. Každá firma má svoje know-how a postup optimalizácie. Základy sú 
síce rovnaké, ale spôsoby realizácie, prípadne časová následnosť a počet analýz je 
rozdielny. 
Postup spracovania 
1. Analýza kľúčových slov stránok (utajené).cz 
Analýza kľúčových slov určí najviac vyhľadávané kľúčové slová, ktoré sa 
vzťahujú ku klientovým stránkam. 
2. Analýza návštevnosti pôvodnej stránky (utajené).cz 
Aby bolo možné určiť úspešnosť optimalizácie, musíme mať k dispozícii 
počiatočné metriky. 
3. Analýza konkurencie na relevantné a najviac navštevované kľúčové slová 
Pri konkurenčnejších kľúčových slovách je vhodné spracovať analýzu 
konkurencie. Niekedy je lepšie optimalizovať na menej navštevované kľúčové 
slovo, kde je menšia konkurencia. Optimalizačné náklady na kľúčové slovo 
s vysokou konkurenciou by mohli byť privysoké v porovnaní s možným ziskom. 
4. Analýza technickej vhodnosti stránok pre optimalizáciu (tzv. SEO analýza) 
Stránky, ktoré chceme optimalizovať, musia spĺňať množstvo kritérií, aby bolo 
technicky možné ich optimalizovať. Táto analýza skontroluje technický stav 






5. Úprava stránok a následná kontrola úprav 
Spočíva v práci programátora a kodéra. Úlohou autora tejto práce bola kontrola 
nasadených zmien a overovanie, či boli splnené všetky požiadavky 
a nevynechali sa niektoré body. 
6. SEO copywriting 
Úprava textov je podstatná pre pochopenie vyhľadávačov „o čom stránka je“. 
Autor tejto práce texty upravil, prípadne vytvoril tak, aby vyhľadávač pochopil 
o čom daná stránka pojednáva. 
7. Budovanie spätných odkazov 
Spätný odkaz funguje ako „hlas“, že ide o kvalitnú web stránku. Text odkazu 
funguje ako referencia „táto stránka pojednáva o texte odkazu“. Cieľom je 
získať dostatok odkazov na to, aby sa stránky posunuli vo vyhľadávaní na lepšie 
pozície na zvolené kľúčové slová a získali tak vyššiu návštevnosť. 
8. Vyhodnotenie úspešnosti optimalizácie sledovaním pozícií na kľúčových 
vyhľadávačoch a analýzou návštevnosti 
Záverečné vyhodnotenie optimalizácie – porovnanie návštevnosti pred 
optimalizáciou a po nej, taktiež sledovanie posunu v umiestnení vo 
vyhľadávačoch Seznam.cz a Google.cz. 
Bližšie vysvetlenie jednotlivých pojmov a častí je v Teoretických východiskách práce a  
kapitolách, ktoré popisujú danú časť postupu. 
15 
 
2 Teoretické východiská práce 
2.1 Rozdiely medzi SEO a SEM 
Mnoho používateľov si zamieňa pojmy SEO (search engine optimization) a SEM 
(search engine marketing), pričom je medzi nimi zásadný rozdiel. Je preto dôležité a 
zásadné v úvode tejto práce definovať, aké sú medzi nimi odlišnosti. 
2.1.1 SEM 
Search engine marketing alebo SEM, prípadne marketing vo vyhľadávačoch, sa 
zameriava na celú škálu propagačných možností vo vyhľadávačoch. To znamená, že k 
SEM patrí aj propagácia vo forme: 
• bannerov 
• PPC reklám 
• prednostných výpisov a sponzorovaných odkazov 
2.1.2 SEO 
Search engine optimization alebo SEO, v Českej republike najviac známe ako 
optimalizace pro vyhledávače, sa zaoberá len možnosťami úprav stránok tak, aby sa 
umiestnili v prirodzených výsledkoch vyhľadávania na čo najlepších pozíciách na 
relevantné kľúčové slová.  
To znamená, že rozhodovací algoritmus vyhľadávača bude považovať optimalizované 
stránky za relevantné voči požiadavke používateľa. Príklad: po zadaní kľúčového slova 
„dovolená“ sa na Google.cz objaví na prvom mieste Invia.cz. Predpoklad je 
postavenýna tom, že Google považuje stránky Invia za najrelevantnejšie voči slovu 
„dovolená“ a predpokladá, že používateľa tieto stránky zaujmú a nájde na nich čo 
hľadá. 
2.1.3 Stačí optimalizácia pre obchodný úspech webu? 
Nie, optimalizácia je len súčasťou väčšieho celku. V princípe je optimalizácia  
postupným procesom, ako dostať používateľa internetu pomocou vyhľadávača priamo 
na optimalizované stránky. Pre obchodný úspech je však potrebné aby: 
16 
 
• Výraz, cez ktorý sa používateľ dostane na predmetné stránky bol 
relevantný 
Pokiaľ sa používateľ dostane napríklad na stránky predávajúce mp3 prehrávače 
cez výraz betón, je šanca na uzavretie obchodu minimálna. 
• Bola ponuka konkurencieschopná 
Skoro nik si nekúpi prostredníctvom e-shopu napr. prehrávač za 4000 Kč, keď 
v internetovom obchode o jeden odkaz nižšie stojí 1000 Kč. V podstate si ho 
zakúpi len niekto, kto nepozná ponuku konkurencie. 
• Boli stránky prístupné 
Pokiaľ stránky používajú proprietárnu technológiu, nemusí ju používateľ mať 
nainštalovanú, prípadne nemusí mať možnosť si ju nainštalovať (typicky 
zabezpečené podnikové siete). Druhým prípadom je, pokiaľ je používateľ 
telesne handicapovaný, prípadne používa hlasovú čítačku, potom je potrebné 
dodržať pravidlá prístupnosti. 
• Mali dobrú používateľskú prívetivosť 
Stránky pomalé, neprehľadné, so zlým vyhľadávaním, nelogickou architektúrou 
používateľa odrádzajú a konkurencia (s lepšími stránkami) je pritom vzdialená 
len pár klikov. 
• Stránky pôsobili dôveryhodne 
Kvalitná prezentácia je potrebná a tak si málokto kúpi LCD televízor za 30 000 
Kč na nedôveryhodne pôsobiacich stránkach. Dôveryhodnosť zvýšime správnou 
gramatikou a korektným vyjadrovaním sa, grafickou úpravou, atestami, 
uvedením kontaktných či obchodných informácií (pri e-shope) a podobne. 
• V niektorých prípadoch je potrebné mať firmu v rovnakej lokalite odkiaľ 
je používateľ 
Pokiaľ niekto hľadá pizzu, je z Prahy a dostane sa na stránky brnianskej 
pizzerie,  ponuka ho nezaujme a okamžite odchádza. 
 
Pre obchodný úspech stránok je potrebné splniť oveľa viac faktorov, než len optimálne 




2.2 Ako pracujú vyhľadávače 
Keďže cieľom práce nie je obsiahly popis fungovania vyhľadávača, sú niektoré časti 
skrátené. Pre optimalizáciu je dobré vedieť ako vyhľadávač funguje, nie je však 
potrebné zachádzať do prílišných podrobností. Niektoré podkapitoly sú preto stručné, 
pri maximálnej snahe zachovať podstatné informácie. 
2.2.1 Cieľ vyhľadávačov 
Podstatné pre pochopenie fungovania vyhľadávača je ich cieľ. Cieľom je poskytnúť 
hľadajúcemu používateľovi na jeho vyhľadávací dopyt (search query) čo najlepšie 
výsledky, ktoré mu poskytnú hľadané informácie. Pokiaľ dostáva nerelevantné 
výsledky, môže sa napríklad rozhodnúť používať konkurenčný vyhľadávač. 
Vyhľadávače popritom zobrazujú reklamu, ktorá ich živí. Reklama musí byť taktiež 
relevantná, pretože používateľ hľadajúci masáž asi nebude chcieť v danej chvíli čítať 
informácie o automobiloch. Znižuje sa tak pravdepodobnosť kliknutia, čo znižuje mieru 
prekliku (CTR) inzerentovi a Google, ktorý je odmenený za preklik na inzerentove 
stránky, nič nezíska. Vysoká relevancia výsledkov je tak v záujme oboch obchodných 
strán. 
2.2.2 Indexácia webu 
Prvým krokom k fungovaniu vyhľadávača je indexácia webu. Indexujú ho 
roboti/boti/pavúci/crawlery - tieto názvy sú synonymá pre program fungujúci na serveri 





Obr. 1: Systém prechádzania webových stránok vyhľadávacím robotom (Zdroj: Web Malware Injection 
Frequently Asked Questions (FAQ), úprava autor) 
Robot sa dostane na jednu stránku a z nej potom sleduje postupne odkazy na ďalšie 
stránky, ktoré prečíta a postup opakuje. 
Indexačný robot stránky „vidí“ podobne ako textový prehliadač Lynx, tzn. nevníma 
grafiku, css štýly, ani obrázky na webe. 
 Obr. 2: Vzhľad webovej stránky v prehliada
Obr. 3: Vzhľad rovnakej stránky ako na obr. 2 v bežnom prehliada
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Preto je podstatné podsúvať mu informácie, ktoré má spracovať, v textovej forme.  
Hĺbka indexácie je individuálna, rovnako ako frekvencie reindexácie webu. Pre hlbšiu 
a častejšiu reindexáciu pomáha mať vysoké hodnotenie webu a aktualizovaný obsah.  
Odporúčané je využiť Google sitemap, ktorý vyhľadávačom pomôže preskúmať celú 
stránku. 
2.2.2.1 Čo roboti indexujú 
SeznamBot (indexačný robot Seznamu) zatiaľ indexuje len html webové stránky.  
GoogleBot (indexačný robot Google) je v tomto smere technologicky ďalej. Kompletne 
alebo čiastočne indexuje súbory (15): 
• Adobe Flash (.swf) 
• Adobe Portable Document Format (.pdf) 
• Adobe PostScript (.ps) 
• Autodesk Design Web Format (.dwf) 
• Google Earth (.kml, .kmz) 
• GPS eXchange Format (.gpx) 
• Hancom Hanword (.hwp) 
• HTML (.htm, .html, a ďalšie prípony súborov)) 
• Súbory Microsoft Office (.xls, .xlsx, .ppt, .pptx, .doc, .docx) 
• Súbory OpenOffice (.odp, .ods, .odt) 
• Scalable Vector Graphics (.svg) 
• Text a rich text (.txt, .text, .rtf, a ďalšie prípony súborov) vrátane zdrojového 
kódu v bežných programovacích jazykoch (Basic, C/C++, C#, Java, Perl, 
Python, WML) 
Pre potreby optimalizácie je samozrejme najpodstatnejšia indexácia HTML. 
Domény 
Google ako medzinárodný vyhľadávač indexuje všetky jazyky a dostupné domény. 
V prípade Seznamu je obmedzený rozsah automaticky indexovaných domén: 
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cz, com, info, de, as, tv, org, name, co.uk, at, in, sk, net, mobi, org.uk, us, cx, hr, biz, 
aero, travel, eu, ch 
Pokiaľ je stránka na inej, než na týchto najbežnejších doménach, je potrebné požiadať 
o indexáciu e-mailom. 
2.2.2.2 Ako zaindexovať stránky 
Stránky je možné pridať do fulltextových vyhľadávačov jedným z nasledujúcich 
spôsobov: 
• Registráciou do významného katalógu, ktorý je často indexovaný 
• Odkazom z vlastných stránok, ktoré sú indexované 
• Zápisom do formulára na pridanie stránok na vyhľadávači: 
o  Seznam: http://search.seznam.cz/pridej-stranku 
o  Google: http://www.google.com/addurl/?continue=/addurl 
2.2.3 Ako pracuje vyhľadávanie 
Zjednodušená schéma práce vyhľadávania od Google je doplnená poznámkami od 




Obr. 4: Ako pracuje vyhľadávanie (zdroj:  Prehľad technológie [online], úprava autor) 
 
Po zadaní vyhľadávacieho dopytu sa tento odosiela na servery Google. Tie prehľadajú 
svoj index webu a nájdu všetky stránky obsahujúce hľadané kľúčové slovo. To môžu 
byť až milióny relevantných stránok. Zoradenie do výsledného poradia vo výsledkoch 
vyhľadávania je ovplyvnené viac ako 200 kritériami, medzi inými: 
• Obsahuje stránka hľadané kľúčové slovo? 
• Sú kľúčové slová v titulku stránky? 
• Sú v nadpisoch? 
• Sú v URL? 
• Sú blízko seba (keď hľadám „masáže Brno“ sú „thajské masáže Brno“ 
relevantnejšie ako  „masáže a wellness Brno“, je to tzv. proximika slov)? 
 • Obsahuje stránka synonymá týchto slov?
•  Ide o kvalitnú webovú stránku alebo nie?
• Aký je PageRank stránky (viac o
2.4.2.2 Ranking)?
• a ďalších asi 200 kritérií
Po vyhodnotení sa dostaneme na stránk
search engine results page), kde sú zoradené výsledky pod
jednotlivých stránok. 
2.2.4 Výsledky vyhľadávania
Výsledky vyhľadávania sa neustále vyvíjajú a
preňho podstatných informácií. Výsledky vyh
a sú rozšírené o rôzne informácie. Priekopníkom v
2.2.4.1 Čo môže obsahova
Obr. 5: Bežný výsledok vyhľadávania Seznam.cz (zdroj:autor)
Okrem organických (prirodzených, 
výsledkov vyhľadávania obsahuje stránka výsledkov 
a rozšírený obsah na jednu zo služieb Seznamu.




 PageRanku a rankingu vše
 
 
u výsledkov vyhľadávania (v angli
ľa vyhodnotenia relevancie 
 
 snažia sa podať návštevníkovi 
ľadávania tak nemajú vždy rovnakú formu 
 tomto smere je Google.
ť stránka výsledkov na Sezname 
 
čiže vyhľadávač ich sám vyhodnotil ako relevantné)
často reklamy zo systému Sklik
 Na obrázku hore je to kategória 
, ale môže ísť aj o: 
obecne v kapitole 






 Obr. 6: Výsledok vyhľdávania Seznam.cz s rozšíreným výsledkom Mapy.cz
Obr. 7: Výsledok vyhľadávania Seznam.cz s rozší
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 (zdroj: autor)








Obr. 8: Výsledok vyhľadávania Seznam.cz s rozšíreným výsledkom zo Zbozi.cz (zdroj: autor) 
  
 2.2.4.2 Výsledky vyhľadávania Google
Ten, kto udáva tempo v
Cieľom je naplniť poslanie
v čo najjednoduchšom formáte.
Obr. 9: Bežný výsledok vyhľadávania Google bez rozšírených výsledkov 
Na obrázku je najčastejší výsledok vyh
AdWords.  
Google taktiež poskytuje výsledky, ktoré sú previazané na jeho služby:
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 zobrazovaní výsledkov vyhľadávania na int
: dať ľuďom informácie, ktoré hľadajú 
 
(zdroj: autor)
ľadávania – organické výsledky a
ernete, je Google. 










 Obr. 11: Google výsledky vyhľ
Obr. 12: Google výsledky vyhľ
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adávania rozšírené o výsledky Google images (zdroj: autor)




 Obr. 13: Google výsledky vyh
informácií (zdroj: autor) 
Prečo je vzhľad výsledkov vyh
používateľ uvidí po vyh
výsledky vyhľadávania. Aj ke
pripadá na prvé pozície. 
Existuje niekoľko štúdií,
Za najdôveryhodnejšiu môžeme 
z AOL, ktorá vznikla nech
dát od  600 000 užívateľov. 
Z nich vyplynuli nasledovné štatistiky
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ľadávania rozšírené výsledky s priamym zobrazením požadovaných 
ľadávania podstatný? Ovplyvňuje totiž
ľadaní dopytu. To má vplyv na počet klikov na je
ď sa monitory zväčšili, stále platí, že najviac pozornosti 
 sledujúcich vzťah medzi počtom klikov a pozíciou.
vďaka veľkému množstvu dát považova
tiac - únikom dát v roku 2006. Konkrétne 
 
 (viď obrázok č. 14): 
 








Obr. 14: Rozdelenie klikov podľa pozície vo vyhľadávači. Zostavené z uniknutých dát AOL (zdroj: Click 
Distribution & Percentages by SERP Rank [online]) 
Z týchto výsledkov vyplýva, že prvá pozícia získava toľko klikov ako pozície dva až 
osem. 
Taktiež je podstatné, že v Európe sa číta zľava doprava a zhora dole. To má vplyv na to, 
ktoré výsledky vyhľadávania používateľ zaregistruje. Podľa staršej štúdie od Enquiro až 
100% užívateľov vníma pri prvom prezeraní výsledkov len prvé tri výsledky. Potom 
prekliknú a ak nenájdu požadovanú informáciu, prehľadávajú zvyšné výsledky. 
Preto je forma výsledkov vyhľadávačov veľmi podstatná. Navyše dominantné prvky, 
ako obrázky, odlákavajú medzi výsledkami pozornosť od textových výsledkov. To 
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môže byť výhodou pre stránky s nižším umiestnením, keďže obrázky sa zvyknú 
zobrazovať medzi 2. a 3. pozíciou. Používateľ tak môže pokračovať po prezretí 
náhľadov obrázkov výsledkami na pozícii 3, 4 a nižšie, čím sa zmení distribúcia 
preklikov. To je však len odhad autora diplomovej práce, na základe iných štúdií 
použiteľnosti stránok. 
Google sa snaží svoje vyhľadávanie permanentne zlepšovať a aj v súčasnosti, v máji 
2011, testuje nové výsledky vyhľadávania. 
 
Obr. 15: Test nových výsledkov vyhľadávania Google v máji 2011 (zdroj: Google Tests a New Search 
Interface [online]) 
Tieto nové výstupy výsledkov vyhľadávania majú rôzne formy, všetky sa však 
vyznačujú chýbajúcim podčiarknutím textu titulku a väčšími medzerami medzi 
výsledkami.  
To má, samozrejme, opäť vplyv na počet preklikov, pretože veľkosť medzier ovplyvní 




Či Google tieto výsledky nasadí je otázne, keďže tento vyhľadávač testuje nové 
rozhranie pravidelne, ale nie vždy ho nakoniec aj zmení. 
2.2.5 Vyhľadávače v Českej republike 
Každý vyhľadávač má trochu ináč nastavené váhy a algoritmy. Niektoré podporujú 
platené výsledky pred prirodzenými, iné sú citlivé na vek domény, či počet kľúčových 
slov v titulku. 






Posledné tri majú dnes z hľadiska návštevnosti minimálny význam. Naopak, Google 
postupne rástol na úkor Seznamu a k dnešnému dňu má zhruba vyrovnané podiely na 
trhu (v prípade, že pod Google započítame všetky portály, ktoré využívajú jeho 
vyhľadávanie, napríklad spomínaný Atlas a Centrum). 
2.2.5.1 Seznam.cz 
Pre mnoho ľudí je Seznam stále bránou do internetu. Seznam bol založený už v roku 
1996 Ivom Lukačovičom, ktorý je dodnes jeho majoritným vlastníkom. Seznam je na 
rozdiel od Google typický portál, ktorý sa vo svojej dobe inšpiroval u Yahoo. Jeho 
úvodná stránka tak pozostáva z mnohých služieb, ktoré patria pod Seznam. 
Až do roku 2005 Seznam nemal vlastné fulltextové vyhľadávanie, prehľadával hlavne 
svoj katalóg stránok, čiže len pridané zápisy a nevyhľadával priamo v indexových 
„odtlačkoch“ stránok.  
Vyhľadávací robot Seznamu prechádza neustálym vývojom. V súčasnosti je v beta teste 




Google vyhľadáva v češtine okolo 10 rokov. Seznam od neho v rokoch 2000-2003 
využíval jeho fulltextovú technológiu.  
Dlhý čas na doméne Google.cz parazitoval portál GlobalSearch. Spor bol ukončený až 
v roku 2005, keď si Google zaregistroval na území ČR ochrannú známku a získal tak 
doménu Google.cz 
Od roku 2005 sa tak dá hovoriť o novej ére aj pre Google. Začal sa venovať zlepšovaniu 
výsledkov, v roku 2006 počeštil niektoré svoje služby a otvoril v Českej republike svoju 
pobočku. 
V poslednom období vedie masívnu online a offline reklamnú kampaň na svoje 
produkty – tv reklamy, billboardy, citylighty, tlač. Aj to zrejme prinieslo svoje výsledky 
v podobe zvýšeného podielu na trhu. 
2.2.5.3 Atlas, Centrum a Jyxo 
Jyxo 
Pôvodne dodával fulltext pre Seznam, v roku 2008 bol kúpený spoločnosťou CME, 
vlastníkom TV Nova. Jyxo bol zaujímavý hlavne tým, že to bol jeden z dvoch 
pôvodných českých fulltextových vyhľadávačov. Nikdy však nedosiahol zaujímavé 
podiely na trhu. 
Centrum a Atlas 
V minulosti veľkí hráči sa začiatkom roku 2008 zlúčili. Atlas v súčasnosti funguje pod 
centrom na adrese atlas.centrum.cz. Centrum v minulosti vyvíjal vlastný fulltextový 
vyhľadávač Morfeo, ale v rovnakom roku ako sa zjednotilo Centrum a Atlas, prešli oba 
portály postupne na vyhľadávanie od Google.  
Spoločnosť Centrum mala ešte vlastný PPC systém AdFox, ktorého vývoj a prevádzku 
tohto roku ukončila a spolu s Centrum mapami prevzali služby Google – AdWords 
a Google Maps. 
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2.2.5.4 Podiely vyhľadávačov v ČR 
Začiatkom roka 2011 uverejnili médiá neuveriteľnú správu, že Google predbehol v 
podiele vyhľadávaní na českom trhu Seznam, konkrétne mal dosiahnuť 51% a Seznam 
49%. 
Na tento výsledok však použilo PR oddelenie Google trochu kreatívnu matematiku: 
• Započítali príchody z Google.sk, Atlas.cz, Centrum.cz 
• Nezapočítali Seznamu príchody cez Zboží.cz, Firmy.cz a podobne 
Podľa súčasných štatistík z Toplist.cz sa však Google vytrvalo blíži Seznamu a spolu 
s Google.sk ho už predbehol.Možno predpokladať, že používatelia Google.sk sú Slováci 
žijúci v ČR – TopList je totiž meranie návštevnosti českých stránok. 
 
Graf 1: Vývoj návštevnosti z vyhľadávačov na stránkach v systéme TOPlist (zdroj: TOPlist - Historie 
[online]) 
2.3 Predpoklady na optimalizáciu stránky 
Aby stránka mohla byť optimalizovaná, musí spĺňať niekoľko predpokladov. 
Vyhľadávače totiž „vidia“ web približne ako prehliadač Lynx a použitie niektorých 
technológií môže zapríčiniť, že nezaindexujú celý web. Miera problematickosti záleží 
konkrétne od vyhľadávača, všeobecne má viac problémov Seznam ako Google a to aj 
s ohľadom na podporu oveľa užšieho počtu indexovateľných typov stránok. Ako 
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kontrolu zaindexovanosti celého webu odporúča Radim Smička porovnať počet 
zaindexovaných stránok s celkovým počtom stránok webu (38). 
2.3.1 JavaScript 
JavaScript ako programovací jazyk, ktorý sa používa na strane klienta, môže spôsobiť 
problémy pri indexácii webu. Špecificky je problematické, pokiaľ je menu dynamické 
(vysúvacie) práve pomocou JavaScriptu. Vyhľadávače skryté položky nevidia a pokiaľ 
k odkazom na dané stránky neexistuje iný odkaz, nemusia vyhľadávače časti webu 
vôbec nájsť a zaindexovať. 
Tento typ menu zrejme používala aj stará školská stránka Fakulty podnikateľskej VUT 
v Brne www.fbm.vutbr.cz a nebola preto dobre zaindexovaná v Google. 
2.3.2 Flash 
Každý používateľ internetu sa stretol na webe s flashom od Adobe. Populárny je najmä 
na trendových stránkach, kde umožňuje veľkú mieru kreativity a grafických efektov. 
Žiaľ, využíva sa však aj na animovanie hlavného menu, prípadne je v ňom 
naprogramovaná celá stránka. To prináša problémy, aj keď Google vie vďaka 
spolupráci s Adobe flash, pomerne dobre čítať ich obsah. Seznam však flash nedokáže 
spracovať. 
Stránka vytvorená vo flashi je často len na jednej URL (adresa webstránky, napríklad 
www.domena.cz), čo je problém pre SEO systém a rozloženie kľúčových slov na webe. 
Nie je totiž možné optimalizovať podstránky. 
2.3.3 Splash page 
Flash mal časté využitie aj ako intro, známe aj ako splash page. Druhou možnosťou je 
použitie veľkého obrázku.  
 Obr. 16: Príklad splash page (zdroj: 
Okrem toho, že zrejme všetci používatelia 
takáto stránka horšie optimalizuje. Vä
najväčšiu silu voči konkurencii 
Vyhľadávač taktiež môže splash page považova
obsahu. Podľa Radima Smi
oslabená približne o 15 % PageRanku
v kapitole 2.4.2.2). 
2.3.4 Rámčeky 
Rámčeky spájajú nieko
z niekoľkých častí, kde každá 
a obsahu. Nie sú pre indexáciu
návštevníka, ktorý sa na takéto stránky dostane. 
v obsahovej časti, pričom naviga
V minulosti údajne niektoré vyh
a indexovali len časť „no frames“.
Rámčeky sú však veľmi zriedkavé, štandardom je XHTML + CSS.
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Masters of rock [online]) 
hneď hľadajú odkaz „presko
čšinou ide o vstupnú stránku webu a
– smeruje na ňu najviac odkazov. 
ť za spam, pretože 
čku je pravá homepage (tá, ktorá je skrytá za splash page) 
 (str. 30, 38) (ako funguje PageRank je vysvetlené 
ľko webových dokumentov do jedného. Skladajú
časť je iná stránka. Typicky to bolo rozdelenie menu 
 zásadným problémom, ale 
Rámček môže byť
čná časť môže úplne chýbať.  




čiť intro“, sa 








2.3.5 Kvalitný redakčný systém 
Je prekvapujúce, že v roku 2011 ešte stále nie je štandardom vo všetkých redakčných 
systémoch úprava nasledovných položiek: 
• nezávislý titulok každej stránky s možnosťou automatického generovania podľa 
kategórie 
• nadpis h1 nezávislý na titulku s možnosťou automatického generovania 
• meta description nastaviteľné pre každú stránku zvlášť 
• podpora Cool URI („pekné“ adresy webstránok, napríklad 
www.auta.cz/bmw/rada-3/ namiesto www.auta.cz/?c=4&p=362), prepis URL 
a automatické vytvorenie presmerovania typu 301 zo starej na novú URL 
Bez týchto položiek je úprava rozsiahlejších prezentácii skoro nemožná. 
2.3.6 Duplicitný obsah 
Jedným z veľkých problémov je neoriginalita obsahu. Väčšina e-shopov má texty 
dodané od výrobcu. Množstvo rovnakých textov však sťažuje používateľovi vyhľadanie 
relevantných informácií. Vyhľadávače preto duplicitný obsah filtrujú. Pokiaľ má 
stránka rovnaký obsah ako konkurenčné stránky, nemusí sa zobraziť vo výsledkoch. 
Cieľom vyhľadávača je poskytnúť množstvo (rôznych) informácii, nie 5 stránok 
s rovnakým obsahom. 
Takýto výsledok by návštevníka nepotešil a mohol by zmeniť vyhľadávač. 
2.4 Optimalizačné faktory 
2.4.1.1 On-page faktory 
Ide o faktory, ktoré sú priamo na stránkach a  tvorcovia webu ich môžu upraviť, majú 
na ne priamy dosah. 
2.4.1.2 Title 
Title, html tag <title></title>, nachádzajúci sa v hlavičke dokumentu je zrejme 
najdôležitejší element na stránke. Zobrazuje sa ako klikateľný odkaz vo výsledkoch 
 vyhľadávania, slúži na „pomenovanie“ stránok v
uložení do záložiek, či na Facebook. 
Jeho hodnota pri optim
vyhľadávačov sú utajené. 
Ako však hovorí Michal Kubí
průvodce SEO“ (str. 123, 
„Ak by ste mali č
tvorbe dobrých titulkov stránok“.
Stránka neobsahujúca k
v konkurencii optimalizovaných stránok.
Obr. 17: Vzhľad titulkov v moderných pre
2.4.1.3 Nadpisy 
Nadpisy h1, h2, h3 až h5, v
ako nadpis textu. Element h1 slúži ako nadpis dokumentu, podobne ako v
práci názov kapitol. Nadpisy nižšieho r
podkapitol. Nadpis h1 j
mal obsahovať kľúčové slová.
2.4.1.4 URI 
URI, cool URL, SEO friendly URL
stránky, ktoré majú jasné pomenovan
a neobsahujú parametre. Sú zárove
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 prehliadači a jeho obsah sa preberá pri 
 
alizácii sa nedá presne určiť, keďže hodnotiace algoritmy 
 
ček, ktorý cituje Christine Churchill,
26): 
as len na jedno opatrenie SEO na svojom webe, venujte ho 
 
ľúčové slovo v title má veľmi malú šancu presadi
 
hliadačoch (zdroj: autor) 
 html zápise <h1></h1>, <h2></h2>, <h3></h3> 
adu potom slúžia na rozdelenie textov do 
e druhý najdôležitejší prvok pri optimalizácii stránok, 
 
 (SEF URL) a ďalšie názvy ozna
ie adresy, ideálne obsahujú k
ň prívetivejšie pre používateľa. 










Príklady dynamických stránok s parametrami pred a po nasadení cool URL (str. 129, 
26)): 







Tab. 1: Porovnanie parametrických URL adries a cool URL adries (zdroj: KUBÍČEK, M. Velký průvodce 
SEO, str.129) 
Tento spôsob zápisu má niekoľko výhod: 
• Stránky nie sú duplicitné - pri parametroch je možná ich zámena a dostaneme 
tak dve identické stránky s rôznou URL adresou (Smička). 
• Môžu obsahovať kľúčové slovo v URL adrese 
• Sú hierarchicky zoradené –odstránením časti textu za lomkou sa používateľ 
v ideálnom prípade dostane do nadradenej kategórie 
• Sú samopopisné – napríklad pri zasielaní odkazu na server prostredníctvom 
chatu, vie prijímateľ správy veľmi ľahko identifikovať jeho obsah. Takéto 
stránky sa v prípade potreby jednoduchšie diktujú. 
URL adresy by mali byť nemenné. Keď je z určitého dôvodu potrebné URL adresu 
zmeniť, je nutné zabezpečiť presmerovanie typu 301 Moved permanently. Vyhľadávače 
časom presunú ranky na odkazovanú stránku a pôvodnú vyradia z indexu. Prenos ranku 
a preindexované stránky môže trvať až niekoľko mesiacov, preto je vždy lepšie sa 
presmerovaniu vyhnúť. 
URL adresy by nemali obsahovať diakritiku – dĺžne, mäkčene, vokáne či prehlásky. Tie 
sa po zadaní prekódujú (najčastejšie do UTF-8 (26)). 
2.4.1.5 Popisy obrázkov 
Obrázky sa popisujú pomocou atribútu alt, ktorý môže, ale nemusí pomôcť pri 
optimalizácii. Je potrebný v HTML 4.01, aby stránka bola vyhodnotená ako validná (3). 
 Okrem optimalizačného prínosu, môže alt atribút sám o
nakoľko je jedným z hodnotiacich faktorov pre výsledky vyh
príjemné aj pre používate
mobilnom pripojení, spoplatnen
vypínať. Vypnuté obrázky taktiež 
signálom. 
Popis je možný aj atribútom title, ten však funguje ako bublina nad kurzorom my
ho má používateľ nad obrázkom.
2.4.1.6 Meta description
Meta description sa zapisuje do hlavi
popis stránky, čo na nej 
(25) 156 znakov vrátane medzier. 
description (24),(15), v prípade Seznamu 
Google používa meta destcription na popis stránky, pokia
V prípade rozšíreného výpisu vo výsledkoch vyh
Obr. 18: Vzhľad meta description v zdrojovom kóde (zdroj: aut
Obr. 19: Vzhľad výňatku zo stránky vo výsledkoch vyh
v meta description (zdroj: autor)
Obr. 20: Vzhľad výňatku zo stránky výsledkov vyh
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Nie je známe, či sa podieľa na hodnotení relevancie stránky. Predpokladá sa, že nie, 
keďže je pre návštevníka stránok neviditeľný. 
2.4.1.7 Meta keywords 
Meta keywords sa používali na prvotné zatriedenie stránok a priradenie tématických 
kľúčových slov. Fungovali podobne ako dnešné tagy (štítky, kategórie). Zadávajú sa do 
hlavičky. 
Jednotlivé kľúčové slová sa oddeľujú čiarkou, prípadne čiarkou a medzerou. Oba 
dominantné české vyhľadávače meta keywords ignorujú (8),(28). 
2.4.1.8 Text na stránkach 
Text na stránkach je podstatný nielen pre vyhľadávače, ale aj pre návštevníkov. Text 
musí obsahovať kľúčové slovo, ideálne v páde, v ktorom je vyhľadávané, aj keď oba 
vyhľadávače už nemajú veľký problém so skloňovaním podstatných mien.  
Okrem ohľadu na vyhľadávacieho robota by obsah mal byť: 
• Dobre členený pre príjemnú čitateľnosť 
• Gramaticky správny – zvyšuje dôveryhodnosť webu 
• Obsahovať informácie, ktoré môžu návštevníka zaujímať 
• Upravený na možnosť tlače (špeciálny tlačový štýl CSS) 
• Marketingovo podaný, aby zvýšil záujem návštevníka o nákup, prípadne 
vykonanie požadovanej akcie (registrácia, prihlásenie do newslettra etc.) 
Text by nemal byť príliš dlhý, ale naopak ani príliš krátky. V podstate musí byť 
prispôsobený obsahu stránky. Iný text očakávame na informačnom webe a iný 
v kategórii internetového obchodu. 
Podľa skúseností autora tejto práce stačí zopakovať kľúčové slovo v texte 3 až 5 krát, 
mimo elementy title, h1 a description. 
2.4.2 Off-page faktory 




2.4.2.1 Spätné odkazy 
Spätné odkazy sú asi najdôležitejším prvkom off page optimalizácie. Jennifer Grappone 
a Gradiva Couzin to vysvetľujú nasledovne (str.83, 17): 
„... môžu signalizovať kvalitu stránky, jej obľúbenosť, alebo postavenie na 
webe. A samotní majitelia stránok majú nad odkazmi, ktoré smerujú na ich web, 
len malú moc. (Pretože ide o faktory mimo vašu stránku, môžu byť spätné 
odkazy ovplyvnené len nepriamym spôsobom).“ 
Pri spätnom odkaze je podstatné odkiaľ pochádza: 
• hlavná stránka alebo podstránka 
Hlavné stránky mávajú obvykle vyššiu hodnotu (rank), než stránky zanorené 
a odkazy z nich majú taktiež vyššiu hodnotu. 
• rank stránky 
Indikuje významnosť stránky. Viac o rankoch v podkapitole 2.4.2.2). 
• počet externých  odkazov (mimo domény) zo stránky, ktorá na ňu odkazuje 
Čím menej ich je, tým má odkaz vyššiu cenu. 
• autoritatívnosť stránky 
Priamo súvisí s rankom stránky. Odkazy zo stránok považovaných za autority 
majú vyššiu váhu. 
• text odkazu – anchor text 
Funguje ako dobrý „bod“ pre stránku, na ktorú odkazuje. Podstatné je jeho 
znenie. Napríklad keď na obchod s BMW bude smerovať odkaz „predaj BMW“ 
z inej stránky, zdvihne to relevanciu stránky voči výrazu „predaj BMW“. 
2.4.2.2 Ranking 
Obidva významné české vyhľadávače majú svoj vlastný rankingový systém. Slúžia na 
ohodnotenie dôležitosti webových stránok.  
PageRank 
PageRank vymysleli zakladatelia Google Larry Page a Sergey Brin. Princíp pôvodného 
systému je jednoduchý a pritom revolučný – vníma hypertextový odkaz ako 
odporúčanie, teda podobne ako systém citácií vo vedeckých prácach.   
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Popis technológie zo stránok Google: 
Technológia PageRank vykonáva objektívne meranie významnosti webových stránok 
tým, že rieši rovnicu zahŕňajúcu viac než 500 miliónov premenných a 2 miliardy 
výrazov. Namiesto sčítania priamych prepojení prekladá technológia PageRank 
prepojenie zo stránky A na stránku B ako hlas stránky A pre stránku B. Významnosť 
stránky sa potom vyhodnotí podľa počtu hlasov, ktoré získala. 
„Technológia PageRank zohľadňuje aj významnosť každej stránky, ktorá 
odovzdáva hlas, pretože hlasy z niektorých stránok sa považujú za hodnotnejšie, 
čím sa zvyšuje hodnota prepojenej stránky. Významné stránky získavajú vyššie 
hodnotenie PageRank a zobrazujú sa na začiatku výsledkov vyhľadávania. Na 
určenie významnosti stránok využíva technológia spoločnosti Google kolektívnu 
inteligenciu webu. Celého procesu sa nezúčastňujú ľudia, ani nemanipulujú s 
výsledkami, čo je dôvod, prečo používatelia začali spoločnosti Google veriť ako 
zdroju objektívnych informácií, ktoré nie sú ovplyvnené plateným umiestnením 
vo výsledkoch.“ (32) 
PageRank má stupnicu od 1 do 10, pričom stupnica je logaritmická. 
V minulosti sa mnoho webmastrov príliš zaoberalo PageRankom svojej stránky a nie 
budovaním kvalitného obsahu a Google preto začal viditeľný PageRank aktualizovať 
v nepravidelných intervaloch. Takzvaný Google Toolbar PageRank (GTPR) tak 
nezodpovedá aktuálnemu PageRanku stránky. Posledná zaznamenaná aktualizácia bola 
v januári 2011. 
Hodnota GTPR sa dá zistiť napríklad doplnkom pre prehliadače Google Toolbar. 
S-rank 
Konkurenčné hodnotenie významnosti stránok popisuje Seznam nasledovne: 
„S-rank stránky je veličina, ktorá by mala vyjadrovať dôležitosť každej stránky 
na českom webe. Počíta sa hlavne z odkazovej siete algoritmom, ktorý 
zohľadňuje jednak odkazy, ktoré na stránku mieria, ale aj to, kam odkazy vedú. 
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Presný výpočet S-ranku nie je verejný. Počíta sa váženou nelineárnou 
kombináciou rôznych veličín, v ktorých výrazne prevažujú off-page faktory. 
Výpočet hlavného zdroja ranku sa podobá známemu algoritmu Hubs & 
Authorities, ale je upravený tak, aby dával zmysel aj pre netematické množiny 
stránok.“ (2) 
S-rank má taktiež hodnoty 1 až 10. Zistiť ho môžeme napríklad pomocou doplnku 
Seznam Lištička. 
2.4.2.3 Čo pomáha na zvýšenie rankingu 
Pre vyhodnotenie relevantnosti vyhľadávacieho dopytu je tak rank jednou z dôležitých 
zložiek výsledného umiestnenia stránky vo výsledkoch vyhľadávania. Je preto dobré, 
aby bol čo najvyšší. To dosiahneme pomocou: 
• budovania / získavania odkazov z tematicky súvisiacich webov 
Odkaz na predajcu BMW zo stránok autobazáru má vyššiu váhu, ako odkaz zo 
stránky reštaurácie. 
• dobrým textom odkazu 
Použitý text odkazu zvyšuje relevanciu voči použitému kľúčovému slovu. 
• kvalitným okolím odkazu 
Je dobré mať odkazy z tematicky súvisiacich webov. Taktiež je dobré, keď je 
tematicky ladené okolie odkazu. To znamená, že keby sme mali odkaz pre 
predaj BMW na stránke reštaurácie, je vhodné umiestniť ho na stránku dopravy 
jedál, kde je určitá tematická súvislosť. 
Google sa učí vnímať kontext odkazu, pretože odkaz môže smerovať na stránku 
aj v negatívnom kontexte, napriek tomu mu paradoxne pomáha („Predajca 
BMW je zlodej a podvodník...“). 
• autoritatívnosťou a rankom stránky odkiaľ pochádza odkaz 
Tieto odkazy majú vyššiu hodnotu a pomáhajú získať vyšší rank. 
• odkazmi z vlastnej stránky 
Nasvedčuje tomu popis S-ranku a hovorí sa o tom už dlhšíčas. Problémom býva 
hlavne odkazovanie z vlastných stránok na nevhodný obsah – erotiku, kasína 
a podobne. Samozrejme, záleží od zamerania stránok, ale napríklad predajca 
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BMW by takéto odkazy nemal mať na stránke. Následkom môže byť zníženie 
dôveryhodnosti stránok a tým aj ranku. 
2.4.2.4 Autorita webu 
V knihe SEO – Search engine optimization je autoritatívna stránka definovaná 
nasledovne: 
„Webová stránka, o ktorej sa vyhľadávače domnievajú, že má medzi inými stránkami 
v danej tematickej komunite vysokú úroveň dôvery, ktorá je vyjadrená veľkým 
množstvom spätných odkazov.“ 
2.4.2.5 Získavanie spätných odkazov 
Téma linkbuildingu sa dá rozdeliť do niekoľkých kategórií: 
• Registrácia do katalógov 
V súčasnosti je na ústupe, kedysi patrila k základným krokom. Len v Českej 
republike je niekoľko stoviek katalógov, kde je možné odkazy umiestniť. Autor 
diplomovej práce považuje za podstatnú registráciu do štyroch základných 
katalógov – Firmy.cz, Najisto.cz, Topkontakt.iDnes.cz a ZlateStranky.cz. 
• Prirodzené získavanie odkazov kvalitným obsahom 
Používatelia majú tendenciu kvalitný obsah oceniť jeho šírením vo forme 
odkazov na sociálnych sieťach a odkazmi na svojich blogoch a stránkach. 
• Nákup a výmena odkazov 
Najjednoduchšia forma získavania spätných odkazov, môže však byť (v prípade 
nákupu) finančne náročná. Odkazy je možné získať priamym oslovením 
majiteľa stránok, prípadne na odkazových burzách, akou je mLink.cz. Niektorí 
webmastri hľadajú partnerov na výmenu odkazov, čo je taktiež možnosť ako ich 
budovať. Autor práce na základe vlastných skúseností odporúča meniť alebo 
nakupovať odkazy od kvalitných stránok s unikátnym obsahom: S-rank s 
hodnotou aspoň 3, bez odkazov na erotiku, či gambling a s obmedzeným počtom 
odkazov, ktoré stránka mení, či predáva. Vhodné je, aby odkaz mohol byť dlhší 
a nebol v pätičke stránky. Tie savyhľadávače učia ignorovať. 
• PR aktivity a vkladanie obsahu na servery 
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V prípade, že majiteľ serveru dokáže vytvoriť zaujímavý obsah, ktorý je vhodný 
pre iné servery, môže si často do obsahu vložiť odkaz na vlastné stránky. 
2.4.2.6 Zisťovanie množstva spätných odkazov 
MajesticSEO 
Špeciálny nástroj zameraný len na sledovanie vývoja spätných odkazov, porovnanie 
s konkurenciou, zistenie stránok, ktoré na nás odkazujú, anchor textu (text odkazu, 
napríklad „predajca BMW“), odkazom, ktoré sú textom a podobne. Pre prístup 
k pokročilejším funkciám je potrebná registrácia. 
Google a Yahoo! 
Google ponúka sledovanie spätných odkazov pomocou Google Webmaster Tools, 
prípadne cez operátor link:www.domena.cz zadaný do vyhľadávania. Nezobrazuje však 
všetky odkazy.  
Yahoo ponúka pre analýzu spätných odkazov nástroj Site Explorer, dostupný na 
http://siteexplorer.search.yahoo.com/. Poskytuje viac funkcií ako operátor „link:“ od 
Google, avšak nemá žiadne kumulatívne prehľady a grafy ako MajesticSEO. 
2.4.3 Vplyv nových služieb na SEO 
Základy SEO sú rovnaké už 10 rokov. Čo sa mení, je internetový svet a jeho vplyv na 
SEO. Medzi významnejšie vplyvy patria:  
2.4.3.1 Sociálne siete (Facebook, Twitter) 
Keďže odkazy zdieľané pomocou týchto sietí sú často viditeľné, prípadne je na 
stránkach umiestnený „like“ box, sú tieto odporúčania hodnotené ako reprezentatívne, 
pretože znamenajú, že sa používateľom daná stránka páči. To zase naznačuje možnosť, 
že sa ostatným používateľom, hľadajúcim relevantné informácie k danej stránke môže 
obsah taktiež páčiť. 
Hodnotí sa takisto počet odkazov v „tweetoch“. Na Twitteri pôsobí na vážnosť odkazu 
(jeho hodnotu) aj to, kto odkaz „tweetoval“. Pokiaľ to bol používateľ s autoritou, má 
odkaz oveľa väčšiu váhu. Keďže sa na Twitteri používajú skracovače, hodnotí sa zrejme 




Na Sezname aj na Google fungujú našepkávače, ktoré majú používateľom zjednodušiť 
život. Predpokladaným výsledkom je zníženie počtu unikátnych dopytov a zmenšenie 
tzv. long tailu (str. 310, 17) 
„Long tail sú vyhľadávacie dopyty, ktoré sú dlhé, úzko zamerané a menej často 
vyhľadávané, než obvykle zadávané termíny. Je ich však veľké množstvo, 
optimalizuje sa na ne jednoduchšie a je možné na ne dosiahnuť v súčte vyššiu 
návštevnosť než na obecné výrazy.“ 
2.4.3.3 Adaptívne algoritmy 
Vyhľadávače svoje výsledky upravujú aj priebežne istou mierou umelej inteligencie 
kombinovanou s ľudským kalibrovaním. To napríklad znamená, že pokiaľ sa na druhý 
výsledok vyhľadávania dopytu X kliká výrazne viac (pretože prvý výsledok nie je 
zaujímavý), je tento presunutývyššie, pretože ho algoritmus vyhodnotí ako relevantnejší 
a je vyššia pravdepodobnosť, že aj ostatní používatelia s ním budú spokojní. 
2.4.3.4 Náhľady stránok vo vyhľadávaní 
S týmto bodom súvisí najmä množstvo preklikov na stránky z výsledkov vyhľadávania. 
Ak stránka v náhľade používateľa nezaujme, nemusí na ňu kliknúť. Grafika webu tak 
má vplyv nielen na dôveryhodnosť webu, ale aj na prekliky z výsledkov vyhľadávania. 
2.5 Analýza kľúčových slov 
Základom celej optimalizácie je analýza kľúčových slov. Vďaka nej sa dá identifikovať, 
cez aké výrazy by mohli používatelia stránku vyhľadávať. Pokiaľ je napríklad táto 
stránka výborne optimalizovaná na „luxusné nemecké vozidlá“, nepríde na ňu ani jeden 
používateľ hľadajúci „predaj BMW“.  
Za kľúčové slovo sa označuje aj viacero slov, čiže „ojazdené BMW 320i“ označujeme 
v texte ako kľúčové slovo i keď presnejšie označenie by bolo kľúčová fráza.  
Pre výsledný zoznam kľúčových slov, ktoré sa optimalizujú, je potrebné zvoliť vhodný 
pomer medzi popularitou kľúčového slova a finančnými prostriedkami na kvalitnú 
optimalizáciu webových stránok. 
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Analýza kľúčových slov v tejto práci má dva kroky: 
1) Zostavenie zoznamu kľúčových slov 
2) Vyhodnotenie návštevnosti na zoznam kľúčových slov 
2.5.1 Zostavenie zoznamu kľúčových slov 
Zoznam pre analýzu kľúčových slov sa zostavuje podľa: 
• slov dodaných klientom 
• skúseností konzultanta 
• webových stránok klienta 
• webových stránok konkurencie 
• našepkávača na Seznam.cz 
• našepkávača Google 
• nástroja pre návrh kľúčových slov Google AdWords 
• hľadanie kombinácií na eTarget (autor diplomovej práce túto možnosť nevyužil, 
výsledky na eTargete su príliš nepresné) 
• nástroj pre návrh kľúčových slov Sklik 
Je potrebné vybrať všetky slová, ktoré sú relevantné voči cieľovým stránkam klienta. 
Napríklad pre optimalizáciu pre obchod s tropickým ovocím by bolo relevantné slovo 
ovocie, ako aj zdravá výživa, ovocné kokteily, či priamo názvy ovocí. 
2.5.2 Zistenie hľadanosti kľúčového slova 
Na odhad návštevnosti kľúčového slova možno použiť niekoľko metód: 
1) Zistenie hľadanosti podľa počtu zobrazení v PPC 
Metóda, ktorá je podľa autora a jeho skúseností najspoľahlivejšia. Kľúčové slová sa 
pridajú do PPC systému v hranatých zátvorkách, t. j. v presnej zhode. Nastaví sa vysoká 
cena za preklik, aby sa zobrazovali čo najčastejšie a spustí sa reklamná kampaň. 





2) Štatistiky hľadanosti Seznamu 
Pri každom hľadaní je na spodnej stránke výsledkov odkaz Statistika dotazu „kľúčové 
slovo“. Po kliknutí sa používateľ dostane na stránku so štatistikami hľadanosti daného 
kľúčového slova v rozšírenej zhode (všetky dopyty, ktoré obsahujú kľúčové slovo) 
a v presnej zhode (všetky dopyty, ktoré sú presne zhodné so  zadaným kľúčovým 
slovom). Tento nástroj je dobrý len v prípade, že ide o populárne kľúčové slovo 
s hľadanosťou aspoň 100 krát za deň. 
3) Odhady návštevnosti Google 
Voľne prístupný nástroj Odhad návštevnosti od Google ukazuje približnú 
vyhľadávanosť na Google. Nástroj je dostupný na URL  
https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal pod záložkou „Odhad 
provozu“. Nástroj  ukazuje vyhľadávanosť vcelku spoľahlivo a v prípade, že nie sú 
dostupné prostriedky na PPC kampaň, sú údaje dostatočne smerodajné. 
Pre presné výsledky je potrebné správne zadať miesto, jazyk a v pokročilých 
možnostiach a filtroch vybrať presný typ zhody. 
4) Odhady návštevnosti Sklik 
Tento nástroj pre návrh kľúčových slov takisto poskytuje údaje o vyhľadávaní ako 
priemer posledných dvanástich mesiacov. Autor zatiaľ nemá overenú presnosť, pretože 
je problematické získavanie údajov o vyhľadávaní po jednom slove. Dávkové 
spracovanie je možné len pomocou API.(rozhranie pre programátorov pomocou ktorého 
je možné získať, alebo zadávať dáta z a do Skliku). 
2.5.3 Výber správnych kľúčových slov 
Uskutočňuje sa na základe skúseností konzultanta. Vždy je snahou nájsť kľúčové slovo, 
ktoré má vysokú hľadanosť, je relevantné ku klientovej stránke a konkurencia naň nie je 
príliš vysoká. Konkurenciu je možné analyzovať buď rozsiahlejšou analýzou 
konkurencie, alebo vzhľadom výsledkov na kľúčové slovo, ktoré je predmetom 
optimalizácie. Hodnotia sa nasledovné faktory: 
• kľúčové slovo v titulku 
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• kľúčové slovo v nadpisoch 
• kľúčové slovo v textoch 
• rank stránky (PageRank a S-rank) 
• počet odkazov podľa Yahoo Site Explorer, Google a MajesticSEO 
Časom je dobré sa zamerať aj na long tail kľúčových slov, pri rozsiahlych weboch je 
vhodné ich začlenenie do SEO systému stránok. 
2.6 Google Analytics 
Najrozšírenejší nástroj na analýzu návštevnosti poslúži v tejto  práci na vyhodnotenie 
úspešnosti návštevnosti. Ide o internetovú aplikáciu, ktorá umožňuje pokročilú analýzu 
návštevnosti a ich správania na stránkach. 
Pre vyhodnotenie je podstatný údaj o návštevníkoch z prirodzených výsledkov 
vyhľadávania. 
2.7 Iné možnosti propagácie na webe 
Keďže nosnou témou tejto práce je optimalizácia pre vyhľadávače, iné možnosti 
propagácie sú uvedené len v bodoch (str. 19, 26): 
• prednostné výpisy 
• systémy PPC 
• registrácia odkazov 
• publikovanie v médiách 
• výmena odkazov 
• blogovanie 
• mailing 
• virálny marketing 
• multimédiá 




Kombinácia s optimalizáciou je veľmi vhodná, najmä v prípade PPC, keďže prémiové 
pozíce AdWords a Sklik sú zobrazené nad prirodzenými výsledkami vyhľadávania 
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3 Analýza problému 
Stránky pre masážne štúdio (utajené) boli vytvorené v roku 2010 na doméne 
(utajené).cz. Klient zistil, že pôvodné technologické riešenie – flash, nie je 
indexovateľné pre vyhľadávače a rozhodol sa preto do stránok opätovne investovať 
a nechal ich preprogramovať na verziu prístupnú vyhľadávačom. 
Nasledovala zákazka na správu PPC systémov, ktorú autor práce využil pri analýze 
kľúčových slov pre SEO. 
Koncom roku 2010 požiadal o analýzu návštevnosti a na zhodnotenie možností 
optimalizácie. Na základe týchto analýz bola potom dohodnutá a realizovaná 
optimalizácia prezentácie (utajené).cz. 
Optimalizácia tak prebehla v mierne neštandardnom poradí, pretože väčšinou klient 
chce najprv SEO audit stránok (ohodnotenie technickej stránky prezentácie a miera 
optimalizácie stránok) a na ich základe sa robia úpravy. Pritom sa zároveň navrhne SEO 
systém (rozloženie kľúčových slov) a spraví sa analýza kľúčových slov (s využitím PPC 
systémov). Nasleduje vytvorenie optimalizovaných textov na stránku – SEO 
copywriting a budovanie spätných odkazov. Posledným krokom je vyhodnotenie 
úspešnosti. 
V tomto prípade to nebolo dodržané, keďže objednávka na prerobenie stránok do 
XHTML formátu bola ako prvá, nasledovaná objednávkou správy PPC systému Sklik 
a až štvrťroka po prevedení stránok z flashu prebehla  samotná optimalizácia. 
Výsledky sú napriek tomu veľmi dobré a ku klientovej spokojnosti. 
 3.1 Technická pripravenos
Obr. 21: Design pôvodných stránok 
Celá stránka bola v pôvodn
stránky sú nevhodné, okrem
stránok zvláda, aby ich vedel pre
do kriviek, či nebol v podobe obrázku. Pre 
plánované úpravy PPC sú však takéto stránky nevhodné:
• všetky stránky a podstránky sú na jednej URL adrese
• všetky stránky a 
• všetky stránky a 
• všetky stránky a
prečíta, nie je možné diferencova
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ť stránok k optimalizácii 
(utajené) - flash verzia (zdroj: autor) 
omj variante vo flashi. Klient bol informovaný, že tieto 
 iného ich nevidia vyhľadávače. Google síce indexáciu flash 




podstránky majú jeden titulok 
podstránky majú jeden meta description 
 podstránky sú zakódované v jednom súbore a
ť texty 
 
 aj s ohľadom na 
 ak ich Google 
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• obrázky nemajú alt atribúry 
• Seznam flash neprečíta vôbec, pričom ovláda približne polovicu trhu 
Flash stránka je nepríjemná aj pre používateľa: 
• Je potrebné mať nainštalovaný flash, čo nie je všade možné, s ohľadom na 
množstvo bezpečnostných dier býva zakázaný v podnikových sieťach 
• väčšinou mu nedovoľuje kopírovať text 
• zvykne sa načítavať dlhšie než stránka v XHTML formáte, býva totiž väčšia 
• nie je pri nej možné používať tlačidlo späť 
• často neumožňuje tlač stránky 
• nie je možné pridať konkrétnu podstránku do záložiek 
3.2 Analýza návštevnosti 
Cieľom analýzy návštevnosti je zistiť, cez aké zdroje prichádzajú používatelia na 
stránku. S ohľadom na záujem o optimalizáciu stránok, klienta špecificky zaujímali 
návštevy z organických (prirodzených) výsledkov vyhľadávania. Dôležité je taktiež cez 
aké vyhľadávacie dopyty sa používatelia na stránky dostali. 
Analýza návštevnosti je z prekódovaného, avšak neoptimalizovaného webu. 
Skúmané obdobie 
1.10 – 31.12.2011 
 
Graf 2: Vývoj celkovej návštevnosti v období október až december 2010 (zdroj: autor) 
Celková návštevnosť v tomto období dosiahla 3 486 návštevníkov, čiže približne 38 
návštevníkov za deň. 
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Podstatné je však rozloženie návštevnosti a to ukazuje na veľmi nízku mieru 
návštevnosti z prirodzených výsledkov vyhľadávania. 
 
Graf 3: Rozdelnie návštevnosti v období október až december 2010 podľa zdroja (zdroj: autor) 
Vysvetlenie jednotlivých segmentov: 
• cpc 
Cost per click, prípadne PPC. Platené kampane, v tomto prípade kampaň na 
Skliku, ktorú sme mali v správe. 
• (none) 
Priama návštevnosť stránky zadaním do adresného riadku prehliadača, prípadne 
návštevy, ktoré sa nepodarilo rozlíšiť odkiaľ pochádzajú. Vplyv na túto 
návštevnosť má známosť značky, offline reklamné kampane. 
• referral 
Návštevnosť z odkazov a odporučení. V tomto prípade návštevnosť zo zápisu 
Firmy.cz a stránok NoveSemilasso.cz 
• organic 
Prirodzené výsledky vyhľadávania Seznamu a Google. 
Graf č. 3 jasne ukazuje, že návštevnosť stránok z vyhľadávačov je menšia ako zo 
všetkých ostatných zdrojov a prevažnú väčšinu tvorí návštevnosť z kampane PPC. 
Ideálny mix je približne 30% organic, 30% (none), 30% PPC. 10% referral. Je to len 
 orientačná hodnota, autor diplomovej práce naj
majú najvyšší podiel z prirodzených výsledkov vyh
Celkový počet návštevníkov z
V prípade prirodzenej návštevnosti je
taktiež cez ktoré kľúčové slová. 
Tab. 2: 5 najvyhľadávanejších k
V prípade (utajené) to sú hlavne takzvané naviga
priamo viažu na názov firmy 
zadania adresy do adresného riadku. 
Výrazy, ktoré v sledovanom období priviedli najvä
kľúčových slov sú naviga
návštevníkov z organických výsledkov návštevnosti.
Pritom ani jedno kľúč
návštevník za deň a v top 5 sa nevyskytlo ani jedno relevantné k
kľúčové slovo, „thajské masáže“, ktoré je v
mieste a na stránky sa cez neho dostali 4 návštevníci.
3.2.1 Zhodnotenie návštevnosti
Čo sa týka organických výsledkov, nie je možné v nich vy
optimalizácie. O žiadnej výraznej návštevnosti cez k




častejšie pracuje so stránkami, ktoré 
ľadávania. 
 prirodzených výsledkov vyhľadávania je 372.
 podstatné nielen koľko návštevníkov prišlo, ale 
 
ľúčových slov v období október až december 2010 (zdroj: autor)
čné dopyty, čiže dopyty ktoré sa 
či stránky a patria skôr do segmetu (none) 
 
čšiu návštevnosť
čné dopyty. Spolu cez týchto päť výrazov prišlo 53% 
 
ové slovo nedosiahlo priemernú návštevnos
ľ










, konkrétne top 5 
ť vyššiu než 1 
účové slovo. Prvé 





4 Vlastné návrhy riešenia 
4.1 Potrebné technologické úpravy 
Klient sám prišiel s požiadavkou na prerobenie webstránky do prístupnejšieho formátu 
než je flash. Stránku bolo potrebné celú prekódovať do XHTML a CSS s dôrazom na 
prístupnosť a možnosť optimalizácie. Klient však zároveň chcel zachovať maximum 
z grafického rázu stránok. 
Stránku prekódoval do súčasnej podoby firemný programátor, ktorý má so SEO 
skúsenosti. Súčasné riešenie je štandardnou kombináciou XHTML a CSS a web má 
zaindexovaných 66 stránok v Google a 32 v Sezname. Rozdiel v počte je spôsobený 
tým, že Google indexuje aj anglickú verziu stránok. 
Po prvých úpravách prebehlo ešte pripomienkovanie stránok zo strany autora 
diplomovej práce a návrhy na zlepšenie použiteľnosti stránok. S ohľadom na SEO 
zameranie však potrebné uviesť len dve pripomienky, ktoré sa optimalizácie priamo 
dotýkali: 
• v pôvodnej verzii webu nebolo navrhnuté miesto na pridanie textu na hlavnej 
stránke. Klientovi preto boli navrhnuté tri zóny kam je možné text umiestniť. 
Výber bol ponechaný na ňom, umiestnenie textu nie je pre úspešnosť 
optimalizácie rozhodujúce. Rozhodol sa pre blok úplne dole, nad pätičkou 
stránky. 
  
 Obr. 22: Návrh umiestnenia textu na hlavnú stránku 
• na úvodnej stránke chýbal nadpis h1
Klient ho nechcel ma
riešenie bolo v 
praktika, vedúca k
z indexu vyhľdáva
pod ním. Toto síce nie je prípad
vyhodnocujú autom
penalizácie. Klienta 
riziko je pre neho prijate
4.2 Analýza kľúčových slov
Prebehla pri správe PPC kampaní
spomenutých v teoretickej 
kľúčových slov na vyhodnotenie návštevnosti a




(utajené).cz (zdroj: autor) 
 
ť v textovej podobe takže je prekrytý obrázkom. Toto 
minulosti Seznamom vyhodnocované ako spam
 penalizácii, čiže zníženiu pozícii, či úplného vypadnutia 
ča), zvlášť ak text na obrázku nezodpovedal zakrytému textu 
 stránok (utajené), ale vyhľadáva
aticky a mohol vzniknúť nechcený problém v
bol na túto eventualitu upozornený a rozhodol sa, že toto 
ľné. 
 
, o ktoré sa autor práce staral, pomocou nástrojov 
časti a za účasti klienta – skontroloval a




če takéto prvky 
 podobe 




4.2.1 Návštevnosť kľúčových slov 
Návštevnosť sa zisťovala pomocou nasadenia kľúčových slov do Skliku. Koncom roka 
2010 bola návštevnosť vyhodnotená a výsledkom boli kľúčové slová, ktoré mali 




masáže brno 4825 
thajské masáže brno 1146 
masaze brno 919 
masáže v brně 416 
masáž brno 338 
thajská masáž brno 314 
lázně brno 206 
wellness brno 184 
masaze v brne 105 
thajská masáž v brně 65 
lazne brno 64 
masaz brno 62 
thajské masáže v brně 61 
thajske masaze brno 57 
masáž lávovými kameny brno 57 
thajska masaz brno 54 
masáž v brně 39 
masáže lávovými kameny v brně 25 
spa brno 19 
masáže lávovými kameny brno 17 
masáže pro dva brno 16 
lázně v brně 11 
Tab. 3: Najvyhľadávanejšie kľúčové slová v presnej zhode podľa Skliku v období  október až december 
2011 (zdroj: autor) 
V tabuľke sú len kľúčové slová v presnej zhode, čo znamená, že používateľ ich zadal 




4.3 Krátka analýza konkurencie 
Pre potreby obchodného rokovania s klientom bola pripravená aj krátka analýza 
konkurencie na ním vytipované kľúčové slová: 
• masáže Brno 
• thajské masáže Brno 
• masáže v Brně 
• lázně Brno 
• spa Brno 
• masáž lávovými kameny Brno 
Ostatné výrazy nepovažoval za dostatočne relevantné a na predchádzajúcich 
schôdzkach mu bolo vysvetlené, že vyhľadávače nerobia veľké rozdiely medzi 












Masáže Brno 200 000 467 000 6 4 3 
Thajské masáže Brno 10 000 26 000 4 6 3 
Masáže v Brně 87 000 145 000 3 4 0 
Lázně Brno 1 000 000 1 000 000 0 (firmy.cz) 4 4 
Spa Brno 169 000 2 000 000 9 (sparta.cz) 3 7 
masáž lávovými kameny brno 64 000 18 500 7 4 4 
Tab. 4: Krátka analýza konkurencie  pro potreby optimalizácie (zdroj: autor) 
Konkurencia bola analyzovaná v menšej hĺbke ako pri bežnej analýze odvetvia, išlo 
totiž len o podklady pre obchodné rokovanie a nie o celú analýzu konkurencie.  
Štartovacia pozícia stránok (utajené).cz bola vyhodnotená ako slabá a to hlavne vďaka 
nízkej hodnote domény. Zatiaľ čo na konkurenčné weby viedli stovky až tisíce odkazov, 
(utajené).cz malo spätných odkazov okolo 70. S-rank stránky bol začiatkom roku 2011 
nulový, pričom S-rank konkurencie bol v rozmedzí 4 až 6 z desiatich možných. 
4.4 Cieľ a postup optimalizácie 
Cieľom dohodnutej optimalizácie bolo zvýšenie návštevnosti aspoň o 500 návštev 
mesačne za 3 mesiace na relevantné kľúčové slová. 
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Keďže kľúčové slová boli vybrané klientom, mala optimalizácia tri časti: 
• vytvorenie SEO systému, ktorý rozložil požadované kľúčové slová na jednotlivé 
stránky 
• napísanie a úprava textov tak, aby boli optimalizované 
• vybudovanie spätných odkazov 
4.5 SEO systém 
SEO systém je prezentovaný v češtine, vo forme, v ktorej bol realizovaný pre klienta. 
4.5.1 Cíl SEO systému webu 
Obsahem dokumentu je zpracování SEO systému pro web www.(utajené).cz. Cílem je 
na základě výběru klíčových slov jejich přirazení k jednotlivým stránkám tak, aby 
korespondovali a umožnili jejich optimalizaci. Doplněním SEO systému je vytvoření 
optimalizovaných textů, díky kterým vyhledávače lépe pochopí obsah stránek. 
4.5.2 Zvolená klíčová slova 
• Masáže Brno 
• Thajské masáže Brno 
• Masáže v Brně 
• Lázně Brno 
• Spa Brno 
• Masáž lávovými kameny Brno 
4.5.3 Původní struktura stránek 
• (utajeno) 
4.5.4 SEO systém 
• (Obchodní tajemstvé) 
4.6 SEO copywriting 
Po vypracovaní a odsúhlasení SEO systému boli pre prezentáciu (utajené).cz 
spracované optimalizované texty. Niektoré sú úplne nové, iné len doplnené a upravené 
pôvodné texty stránok. Súčasná podoba textov na stránkach je výsledkom zásahu 
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klienta a nie je optimálna, klientovi však marketingovo vyhovuje viac. Kľúčové slová 
sú zvýraznené. 
(Obchodné tajomstvo) 
4.7 Budovanie spätných odkazov 
Nízky počet odkazov bol dôvodom, že veľká časť rozpočtu sa spotrebovala na získanie 
nových. 
Rozpočet na budovanie odkazov bol limitovaný čiastkou 15 až 17 000 Kč na tri 
mesiace. Cieľom bolo vybudovanie odkazovej siete, ktorá podporí optimalizáciu pre 
vyhľadávače na zvolené kľúčové slová. 
Na získanie odkazov boli využité kontakty na inzertných partnerov, s ktorými bola 
nadviazaná spolupráca v minulosti. Zároveň boli niekoľkí oslovení pomocou e-mailu. 
Autor práce použil šablónu, ktorú využil už niekoľko krát v minulosti:  
Predmet: Záujem o nákup spätných odkazov 
Dobrý deň, 
pre nášho klienta podnikajúceho v oblasti thajských masáží  
((utajené).cz) hľadáme reklamných partnerov pre nákup textovej  
reklamy (zpětných odkazov) z hlavnej stránky. 
 
Spätný odkaz by mal mať okolo 100 znakov, pričom hyperlink bude len časť z  
neho, aktívne odkazy budú v texte 1-2, bez presmerovania, či nofollow  
parametrov a podobne. 
 
Prosíme vás preto o zaslanie cenovej ponuky. Uprednostňujeme samozrejme  
nižšie ceny za mesiac a dlhodobejšiu spoluprácu. Záujem máme vždy aspoň na  
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tri mesiace (podľa atraktívnosti ceny), platba prebieha na celé obdobie  
vopred po nasadení odkazu. 
 
Dajte mi prosím vedieť, či máte záujem a aká je vaša cenová predstava. 
 
Ďakujem a želám vám pekný začiatok týždňa a ak máte akékoľvek otázky, určite  
ma kontaktujte 
Lukáš Úradníček 
4.7.1 Požiadavky na spätné odkazy 
• nízka cena 
• vysoký S-rank a nenulový PageRank 
• žiadne odkazy na warez, erotiku a gambling 
• možnosť umiestnenia dlhšieho odkazu obaleného textom 
• odkaz bez presmerovania a parametru nofollow 
• obmedzený počet externých odkazov zo stránky 
• možnosť faktúry 
• tematická súvislosť (ak je to možné) 
4.7.2 Sieť spätných odkazov 




























4.7.3 Tvar odkazov 
Odkazy na klientove stránky boli variabilné aby nemohli byť vyhodnotené ako umelé, 
alebo ako duplicity. Cieľom bolo taktiež pokrytie všetkých kľúčových slov aspoň 
niekoľkými spätnými odkazmi. Príklady použitých odkazov: 
• Relaxační masáž lávovými kameny Brno v (utajené) 
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• Stylové thajské spa (utajené) vám nabízí celou řadu fantastických procedur z 
Asie. Naši klienti oceňují zejména masáž lávovými kameny – Brno, ale i řadu 
lázeňských procedur, které revitalizují vaše tělo. To vše v krásném orientálním 
prostředí. 
• Zažijte jedinečný pocit z pravé thajské masáže – Brno v autentickém orientálním 
prostředí se zkušenými masérkami. Nechte se rozmazlit! 
• Dokonalé thajské masáže v Brně od (utajené). 
• Zažijte luxusní thajské lázně Brno v (utajené). 
a ďalšie. Dĺžka odkazu bola prispôsobená požiadavkám vlastníkov stránok. 
4.8 Ukončenie optimalizácie 
Optimalizácia bola dokončená v marci 2011. 
4.9 Výsledky optimalizácie 
4.9.1 Pozície 
4.9.1.1 Prvé meranie 
Uskutočnilo sa 8.3.2011, teda pred nakúpením spätných odkazov. Vyhodnocuje 






Masáže Brno 46 46 
Thajské masáže Brno 5 13 
Masáže v Brně 14 41 
Lázně Brno 60+ 20 
Spa Brno 3 5 
masáž lávovými kameny brno 60+ 16 
Tab. 5: Výsledky optimalizácie bez spätných odkazov (zdroj: autor) 
Výsledky boli pozitívne, pretože na najdôležitejšie kľúčové slovo „thajské masáže 
Brno“ sa (utajené).cz presadilo na piate miesto. 
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4.9.1.2 Vývoj pozícií po ukončení optimalizácie 
Po prvom meraní sa na sledovanie pozícií využil nástroj Collabim (www.collabim.cz), 
ktorý automaticky vyhodnocuje pozície každé dva týždne. 
Pozície Seznam 
Kľúčové slovo 22.3. 5.4. 19.4. 5.3. 17.5. 
masáže Brno 3 6 19 17 17 
thajské masáže Brno 1 1 3 3 3 
lázně Brno 3 5 3 5 6 
masáže v Brně 6 6 4 10 10 
spa Brno 5 4 3 3 3 
masáž lávovými kmeny Brno 60 9 10 9 10 
Tab. 6: Vývoj pozícií na Sezname po nasadení spätných odkazov (zdroj: autor) 
Pozície Google 
Kľúčové slovo 22.3. 5.4. 19.4. 5.3. 17.5. 
masáže Brno 18 25 24 32 27 
thajské masáže Brno 11 15 13 14 15 
lázně Brno 5 5 6 6 6 
masáže v Brně 11 20 15 15 15 
spa Brno 5 4 3 3 3 
masáž lávovými kmeny Brno 60 9 10 9 10 
Tab. 7: Vývoj pozící na Google po nasadení spätných odkazov (zdroj: autor) 
Optimalizáciou sa podarilo výrazne zvýšiť návštevnosť stránok z vyhľadávačov a ich 
pozíciu. Výsledky na Google sú o niečo horšie, keďže má sofistikovanejší algoritmus 
a inú váhu jednotlivých hodnotiacich prvkov.  
Prioritné bolo presadenie sa na kľúčové slovo „thajské masáže Brno“, „lázně Brno“ 
a „spa Brno“. Ostatné kľúčové slová klient bral ako sekundárne, napriek tomu sa  
podarilo získať pozície aj na ne a to hlavne na Seznam.cz. 
Podstatné je vyhodnotenie návštevnosti – o koľko sa (utajené).cz zvýšilo množstvo 




4.10 Analýza návštevnosti 
Sledované obdobie 
1.3.2011 – 14.5.2011 
 
Graf 4: Vývoj celkovej návštevnosti v období 1.3. až 14.5.2011 (zdroj: autor) 
Celková návštevnosť dosiahla 4 094 návštev, čiže asi 55 návštevníkov za deň. Pôvodná 
návštevnosť bola 38 návštevníkov za deň.  
Zmenilo sa aj rozloženie návštevnosti podľa zdrojov 
 
Graf 5: Rozdelenie zdrojov návštevnosti v období 1.3. až 14.5.2011 (zdroj: autor) 
Podstatná je hlavne zmena návštevnosti z prirodzených výsledkov vyhľadávania 
(organic), ktorý dosahoval v minulosti necelých 10%. V sledovanom období cezeň 
prišla skoro tretina návštevníkov.  
 
 
 Návštevníci počas sledovaného obdobia prišli cez nasledovné vyh
• Seznam 60 %
• Google 37,37 %
• Yahoo  1,08 %
• Neidentifikované
• Bing  0,69 %
Graf 6: Vývoj návštevnosti z prirodzených výsledkov vyh
Podstatné je, samozrejme
Tab. 8: Kľúčové slová cez ktoré prišli návštevníci z prirodzených výsledkov vyh






 0,85 % 
 
ľadávania v období 1.3. až 14.5.2011










Tabuľka návštevnosti podľa kľúčových slov jasne ukazuje, že optimalizácia bola 
úspešná. V top 10 kľúčových slov sú navigačné dopyty len štyri, zvyšné kľúčové slová 
sú vysoko relevantné voči podnikaniu klienta. 
Pokiaľ ich vylúčime zo štatistík, vyzerajú najnavštevovanejšie kľúčové slová 
nasledovne: 
 
Tab. 9: Kľúčové slová cez ktoré prišli návštevníci z prirodzených výsledkov vyhľadávania bez 
navigačných dopytov v období 1.3.2011 až 14.5.2011 (zdroj: autor) 
V prospech optimalizácie hovoria aj výsledky ostatných metrík návštevnosti: 
• počet prehliadnutých stránok spolu s priemerným časom na webe naznačujú, že 
návštevníkov obsah zaujal a dôkladne si ho prezreli 
• podiel nových návštev ukazuje, že sa na stránku dostali používatelia, ktorí tam 
od spustenia upraveného webu neboli – meria sa to pomocou uloženého cookie 
súboru na počítači. Aby sa vracajúci sa návštevník započítal ako nový, musí 
cookie nejakým spôsobom zmazať, alebo pracovať pri inom PC 
• miera opustenia je označenie pre percento návštevníkov, ktorí stránku opustili 
hneď po prezretí jednej stránky. Tieto čísla až na kľúčové slová „masáže 
v Brně“ a „masáže“ sú veľmi nízke. 
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Optimalizáciu tak možno považovať za úspešnú a to ako s ohľadom na pozície, tak 
podľa návštevnosti z prirodzených výsledkov vyhľadávania, ako je vidieť na 
nasledujúcom grafe, kde nárast začína v polovici februára, keď bol na stránkach 
realizovaný SEO systém na stránkach. 
 








Cieľom mojej práce bolo optimalizovať stránky (utajené).cz, thajského masážneho 
štúdia. Napriek nie celkom štandardnému postupu, kde prebiehali úpravy stránok 
nezávisle na optimalizácii hodnotím optimalizáciu ako úspešnú. 
K dosiahnutiu toho cieľ som využil množstvo znalostí, ktoré som získal počas praxe ako 
seo konzultant a ktoré som popísal v teoretickej časti práce. 
Pôvodná stránka nemala prakticky žiadnu významnú návštevnosť na kľúčové slová 
okrem navigačných dopytov, mala nedostatok spätných odkazov a nízky ranking oproti 
konkurencii. 
Analýza kľúčových slov, SEO systém, upravené texty a linkbuilding zvrátili tento 
nepriaznivý stav a stránka získava nových návštevníkov, ktorí by sa o nej ináč 
nedozvedeli, pretože sa nedala dohľadať cez relevantné kľúčové slová. 
Podarilo sa mi získať zaujímavé pozície na relevantné kľúčové slová pričom 
najdôležitejšie kľúčové slovo „thajské masáže brno“ prinieslo stránke najviac 
návštevníkov.  
Podarilo sa taktiež splniť cieľ - priviesť na stránky v období troch mesiacov od  
1.3.2011 aspoň o 500 návštevníkov viac než v období pred optimalizáciou. Konkrétne 
v sledovanom období bola návštevnosť cez vyhľadávače vyššia o 923 návštevníkov, 
čiže skoro dvojnásobná oproti požadovanému minimálnemu množstvu. Sledované 
obdobie navyše trvalo len 75 dní, zatiaľ čo referenčné obdobie trvalo 92 dní (október až 
december 2010). 
Vzrástol taktiež ranking stránky, S-rank je 7 z 10 a PageRank 4 z 10. Údaje sú platné 
k 20.5.2011. 
Vlastník (utajené) konštatuje nárast zákaziek, nedokáže však odhadnúť o koľko – 
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